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Diplomsko delo se osredotoča na izdelavo celostne grafične podobe za apartmajsko nastanitev 
v Goriških brdih. Teoretični del najprej opisuje turizem v Sloveniji in v Goriških brdih kot 
podlago, ki kasneje pomaga pri postavitvi celostne grafične podobe. Najprej je opisan razvoj 
turizma v Sloveniji, nato pa se začne posvečati turizmu in kulturi v Goriških brdih. Turizem in 
kultura se med seboj tesno povezujeta, zato ju pri ustvarjanju podobe apartmajev v tem okolišu 
ne gre zanemariti. Drugi del teoretičnega dela opisuje celostno grafično podobo. Najprej 
opišemo in poudarimo prednosti celostne podobe in kako ta vpliva na prodajo, nato pa potek 
izdelave. Ta  je sestavljen najprej iz oblikovanja logotipa, ki je osnova vsake znamke, nato sledi 
izbor pisave in barv. Primarnim grafičnim elementom sledi še izdelava sekundarnih, na primer  
razne tiskovine. V eksperimentalnem delu je predstavljen celoten postopek izdelave celostne 
grafične podobe za apartmajsko ponudbo v Goriških brdih. Z namenom izdelave dobre celostne 
grafične podobe je najprej opisan raziskovalni problem ter predstavljen tako projekt kot tudi 
naročnik, saj je sodelovanje z njim ključna točka za nadaljnjo izdelavo. Sledi razvoj podobe, v 
katero so vključeni vsi primarni in sekundarni grafični elementi, kot so vizitka, dopisni list, 
račun in pisemska ovojnica. Kot dodatek pa je izdelan še koncept oglaševanja na socialnih 
omrežjih ter celostni grafični priročnik s pravili, ki bo kasneje oddan naročniku. Celoten potek 
izdelave celostne grafične podobe je prikazan po korakih ter ustrezno utemeljen. 
 





This diploma thesis concentrates on creating a visual identity for tourist accommodation in 
Goriška brda. The theoretical part describes tourism in Slovenia and Goriška brda as a basis, 
which later helps with the visual identity. First, the development of tourism in Slovenia is 
described, and then it begins to focus on tourism and culture in Goriška brda, which are strongly 
connected and cannot be neglected when creating an image for apartments in this area. The 
second part of the theoretical part describes visual identity. It covers everything from the 
description of its advantages and impact on sales to the very course of the production. The 
process of creating a visual identity consists first of designing a logo, which is the basis of a 
brand, followed by a selection of fonts and a selection of colours. These are the primary graphic 
elements, followed by the production of the secondary one, such as various printed materials. 
The experimental part presents the entire process of creating a complete visual identity for 
Goriška brda’s apartments. To create an excellent visual identity, the research problem is first 
described, and both the project and the client are presented, as this is a crucial point for further 
production. This is followed by the development of the image, which includes all primary 
graphic elements as well as secondary ones, such as business card, letterhead, invoice and 
envelope. In addition, the concept of advertising on social networks and a brand guide with 
rules, are made, which will later be submitted to the client. The entire process of creating a 
visual identity is shown step by step and duly substantiated.  
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
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Tako v svetu kot tudi v Sloveniji je turizem stalno rastoča panoga, ki nenehno zahteva razvoj 
in izboljšave. Zanimiva kultura, bogata dediščina ter lepa neokrnjena narava v našo državo letno 
privede mnogo tujih turistov, zato se ni čuditi, da se ljudje odločajo za dodaten zaslužek prav s 
ponujanjem turističnih nastanitev. Pri izdelavi celostne grafične podobe za apartmajsko 
ponudbo se moramo najprej seznaniti z načinom turizma, ki se odvija v okolišu, kjer bodo 
apartmaji postavljeni, ter nato prek definiranja problema ter opisa naročnika, da lahko pridemo 
do vizualno ustrezne rešitve, ki bo prikazovala tako skladnost z okoljem, v katerem bo turistična 
nastanitev delovala, kot tudi skladnost z vrednotami in željami naročnika, ki bo apartmaje 
ponujal turistom.  
Namen naše diplomske naloge je oblikovati celostno grafično podobo za turistično nastanitev 
v vinorodnem okolišu. Naš cilj je ustvariti izgled, ki bo hkrati prikazoval, da gre za nočišča, da 
se bo vsebinsko povezoval z okolišem Goriških brd ter hkrati ustvarjal vizualno povezavo med 
apartmaji in vinarstvom našega naročnika.  
Naš prvi korak na poti do cilja je bil prek literature bolje spoznati turizem v Sloveniji ter v 
Goriških brdih. V obeh primerih se s turizmom vedno povezuje tudi kulturna ponudba. 
Naslednji korak je predstaviti elemente celostne grafične podobe ter potek izdelave, ki nam bo 
kasneje v eksperimentalnem delu pomagal, da bomo postopoma prišli do želene rešitve – torej 
celostne grafične podobe. Spoznati želimo, kateri so osnovni in kateri dodatni grafični elementi 
pri izdelavi podobe ter kako si ti sledijo, ko oblikujemo podobo. Prikazati želimo, zakaj je vsak 
element pomemben in kaj moramo pri izdelavi upoštevati, da bo naš končni rezultat dovršena 





 Danes turizem v svetu velja za zelo močno, pomembno in tudi kompleksno gospodarsko 
dejavnost. V upanju na pridobitev vedno večjega števila turistov se vsaka turistična destinacija 
nenehno razvija in dopolnjuje z novimi ponudbami, zlasti  s produkti, ki jih drugi še nimajo (1). 
 
2.1 TURIZEM V SLOVENIJI 
Tudi v Sloveniji je turizem precej popularen, saj se turistična dejavnost stalno povečuje in z njo  
se ukvarja tudi vedno več ljudi. Po pregledu prijavljenih v turistične nastanitve v letu 2016 je 
bilo v Sloveniji zabeležiti nekaj več kot štiri milijone turistov, pri čemer je zaznati višek 
turistične sezone v pomladnih in poletnih mesecih. Največ (16 %) od vseh nočitev v Sloveniji 
v letu 2016 so rezervirali italijanski turisti, takoj za njimi pa so še avstrijski in nemški (1). 
Veliko turistov državo obiskuje zaradi kulture in dediščine, nekaj pa je tudi turistov, ki državo 
obiskujejo zaradi povezanosti s predniki, ki so nekoč živeli ali pa še živijo v Sloveniji – kot 
turisti v državo prihajajo emigranti ter njihovi potomci. Motivi za turistična potovanja med 
ljudmi so različni, v grobem pa so deljena na zasebna in poslovna. Pri zasebnih potovanjih 
lahko gre zgolj za spoznavanje novega okolja, rekreacijo v gorah, počitek v zdraviliških in 
obmorskih področjih ali ogled turističnih znamenitosti, nekateri pa se na potovanja odpravijo 
tudi zaradi obiska prijateljev in sorodnikov (2). 
V Sloveniji je k razvoju turizma prispevalo plemstvo, ki je že v  preteklosti razvilo veje turizma, 
kot so zdraviliški turizem ter lov v obliki turizma. Iz podatkov o arheoloških najdbah je moč 
opaziti, da so termalne izvire na območju današnje Slovenije uporabljali že v antiki, zato se ni 
čuditi, da je bil zdraviliški turizem ena izmed prvih oblik turizma pri nas (3). 
V letu 1821 se je na ozemlju Slovenije začel kongresni turizem. Ko so na Slovenskem začeli 
graditi železnice in je začel voziti parni vlak, je bilo potovanje turistov precej poenostavljeno, 
zato tudi vedno bolj množično. S to zgodovinsko prelomnico se je na tem ozemlju začel vzpon 
turizma (4). 
V času med svetovnima vojnama se je začel pojavljati organizirani turizem. V začetku  20. 
stoletja se je začel razvijati tudi zimski turizem, turizem na obali pa že pred prvo svetovno 
vojno. V 19. stoletju so se že začeli pojavljati prvi turistični vodniki po Sloveniji. Po prvi 
svetovni vojni so se turisti začasno umaknili zaradi nezaupanja do nove države, ki je nastala po 
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razpadu Avstro-Ogrske, počasi in z ustreznim oglaševanjem pa se je turistična dejavnost znova 
razmahnila (5). 
Tudi osamosvojitev Slovenije je pomenila začasen upad turizma. Komaj leta 1994 se je, prvič 
po večjem upadu, število turistov začelo ponovno povečevati. V današnjem času Slovenija velja 
za zeleno popotniško destinacijo s številnimi zdravimi aktivnostmi. Vedno bolj se kot 
destinacija usmerja v butični ter trajnostni turizem (6). 
V Sloveniji lahko turisti danes uživajo v lepi in prvinski naravi, v poletnih dneh se lahko podajo 
na morje, v zimskem času pa se udejstvujejo v zimskih športih. Zelo je razvito pohodništvo v 
hribe, ponuja pa tudi mnogo zanimivih krajev, mest in znamenitosti, ki si jih turisti lahko 
ogledajo, ter tudi zdravilišča, kjer si lahko odpočijejo. V Sloveniji se je zelo razvil tudi 
podeželski turizem, kjer lahko turisti odkrivajo kulinariko, spoznavajo naravo ter življenje na 
podeželju ter uživajo v odličnem slovenskem vinu. Slovenija kot turistična destinacija na zelo 
majhnem prostoru ponuja mnogo zanimivih možnosti turizma za vsak stil potovanja (7). 
 
2.2 GORIŠKA BRDA 
Brda so gričevnato območje na zahodu Slovenije na meji z Italijo. Značilni gričevnat svet je 
narekoval postavitev vasic na vrhove mehkih gričev, ki jih obdajajo vinogradi, sadovnjaki, 
oljčniki in mnogi na prvi pogled skriti kotički neokrnjene narave (8). 
Brda je dobila svojo občino leta 1994 in že od njenega nastanka uspešno promovira območja 
kot turistično destinacijo. Tu je moč najti veliko naravnih lepot ter bogato kulturno dediščino, 
za enotno turistično oglaševanje pa so ustvarili slogan "Dežela opojnih trenutkov", ki smiselno 
povzame Brda kot turistično destinacijo (9). 
 
2.2.1 OPIS IN ZNAČILNOSTI POKRAJINE 
Brda se nahajajo na zahodu Slovenije s submediteranskim podnebjem in veliko sončnimi dnevi. 
Kombinacija milega podnebja in dobre osončenosti pokrajini omogoča vinogradništvo in tudi 
odlične pogoje za gojenje sadnega drevja (zlasti zgodnje dozorevanje češenj) in oljk. Reliefno 
so Brda zelo gričevnat svet z mnogimi terasami, na katerih so posajene trte, pod terasami pa 
rastejo manjši gozdovi (10). 
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Pokrajina ima veliko vinogradov, zato spada med najbolj znane slovenske vinorodne okoliše. 
Ker so tla sestavljena iz kamnin, kot sta lapor in peščenjak, so idealna za sajenje in gojenje trt. 
Zaradi idealnih pogojev tal in klime pa je ob skrbnem delu vinarjev moč okusiti vrhunska bela 
in rdeča vina (11). 
 
2.2.2 KULTURA 
V Brdih je že od nekdaj prevladovalo delo človeških rok in tako je tudi danes. Pokrajina ima 
tudi bogato kulturno dediščino: stara arhitektura stavb in ohranjenost strjenih vasic. Veliko je 
tudi ohranjenih cerkva, med najbolje ohranjeno izročilo pa, kot že omenjeno, spadajo dejavnosti 
vinogradništva, kletarstva in sadjarstva. V Brdih junija organizirajo tradicionalni Praznik 
češenj, pri katerem s povorko vozov Brici obujajo stare običaje ter jih predstavljajo gosotm in 
mlajšim briškim generacijam. Povsem logično, je da Brici vsako leto tudi prešerno martinujejo 
(12). 
Kot del briške kulture pa je potrebno omeniti tudi domače kulinarične specialitete in kuhinjo, 
ki temeljijo na doma pridelanih sestavinah. Poleg grozdja je v tej pokrajini moč uživati v 
češnjah, marelicah, figah in kakiju ter oljčnem olju. V tradicionalni briški kuhinji je moč dobiti 
tudi mineštro, ki ji  Brici pravijo kar "briška kuhnja", frtaljo (jajčno jed z divjimi zelišči) ter 
belo briško poletno; v zadnjem se posvečajo tudi zeliščem in dišavnicam, ki rastejo na vrtovih 
domačinov. Poleg tega je v Goriških brdih moč dobiti tudi suhomesnate izdelke; vse 
pomembnejši pa postajajo tudi čebelarji, saj v Brdih raste veliko akacije in te vrste med  je med 
potrošniki zelo cenjen (11). 
 
2.2.3 VINARSTVO 
Kot najpomembnejšo panogo v Brdih moramo izpostaviti vinarstvo, s katerim se prebivalci v 
tej pokrajini ukvarjajo že od nekdaj. Prva trta je bila v Brdih posajena v rimski antiki, vina s 
tega področja pa so bila močno cenjena že v srednjem veku (8). 
V Brdih je po podatkih vsaj 49 vinarjev, ki vino tudi prodajajo in se ponašajo s skoraj 300 
različnimi vini. V Brdih je okoli 2000 hektarjev vinogradov, ki uspevajo v zemlji, bogati s soljo 
in minerali. Z vinarstvom so Brda pridobila mesto najpomembnejšega vinskega okoliša v 
Sloveniji, hkrati pa se prepoznavnost močno širi tudi drugje po Evropi in po svetu (13). 
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Najpogostejša bela sorta je rebula, ki je tudi avtohtona sorta Goriških brd, od rdečih vin pa je 
najpogostejši merlot (14). 
Ko govorimo o vinu, v Goriških brdih ne moremo mimo rebule. Ta avtohtona stara sorta vina 
ima svež okus, zato jo vinarji uporabljajo tudi za peneča vina. Ker je ta sorta tamkajšnjim 




Turizem v Brdih se je v zadnjih dvajsetih letih zelo razmahnil. Turisti si na tem območju lahko 
ogledajo ter spoznavajo mnogo različnih znamenitosti ter bogato kulturo, ki jo Brda ponujajo. 
H kulturnim znamenitostim v Brdih spadajo vas Šmartno, ki je dobro ohranjena srednjeveška 
vasica, razgledni stolp Gonjače, ki ponuja odličen panoramski pogled na pokrajino, Grad 
Dobrovo, v katerem je muzejska zbirka ter Vila Vipolže, ki spada med najlepše renesančne vile 
v Sloveniji. Poleg naštetega je tu moč videti tudi veliko naravnih znamenitosti, kot so naravni 
most Krčnik, Park miru na Sabotinu, Kotline na Kožbanjščku, s tremi tolmuni, ter spoznati 
bogato sakralno dediščino. Brda ponujajo tudi z različna doživetja. V zadnjem času turistični 
delavci  promovirajo eko mobilnost. Ljubitelji kolesarstva imajo v Brdih veliko možnosti lepih 
kolesarskih poti. Pohodniki imajo na voljo tudi osem lepo označenih pohodnih poti, imenovanih 
po starih sortah češenj. Poleg zunanjih dejavnosti pa je seveda turizem v Brdih močno povezan 
z vinarstvom in kulinariko, zaradi katere to pokrajino obiskuje vse več turistov iz Slovenije in 
tujine. Turisti si lahko privoščijo umirjeno popoldne ob degustaciji vin ter spoznavanju 
kulinaričnih dobrot ali pa se odpravijo na delavnico izdelkov iz oljčnega olja ali izdelkov iz 
sivke. Brici so inventivni in vsako leto ponujajo vedno širši nabor turističnih dejavnosti (12). 
 
3 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA  
Celostna grafična podoba (v nadaljevanju CGP) je pomembno "orodje", ki je v prvi vrsti 
namenjeno predstavitvi podjetja ali organizacije. Predstavlja temelj pri gradnji dobre blagovne 
znamke – torej takšne, da bo prepoznavna in močna. Izgled podjetja je namenjen tudi 
privabljanju novih kupcev in razlikovanju od drugih podjetij. CGP je namenjena tudi grajenju 
učinkovite in obstojne prednosti na trgu (15). 
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Pri izdelavi CGP je potrebno razumeti tudi pomen same znamke ter izdelave le-te. CGP 
omogoča, da naša dejavnost postane prepoznavna, da jo je moč na trgu razlikovati od ostalih 
ter da ustvari povezavo med izdelki ali storitvijo s strankami. Omogoča nam, da pridobimo 
zaupanje kupcev; seveda poleg kvalitetnih izdelkov oziroma storitev, ter nam pomaga v 
strankah vzbuditi zanimanje za naš posel. Tako lahko ugotovimo, da je oblikovanje ključnega 
pomena pri ustvarjanju blagovne znamke (16). 
Pri CGP je potrebno, da se najprej seznanimo z naročnikom in njegovim podjetjem oziroma 
organizacijo. Pomembno je, da naročnika dobro spoznamo ter da oblikovalec pridobi zaupanje 
naročnika, hkrati pa tudi da pravilno opredelimo naročnikove zahteve (17). 
 
3.1 POMEN CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Izgled znamke pomaga kupcem izbrati določen izdelek ali storitev, pomaga jim razumeti, da je 
njihova odločitev pravilna ter jih spodbuja, da se identificirajo z znamko. Znamka mora biti 
oblikovana tako, da je kupcem v pomoč pri odločitvi, zakaj bi izbrali ta izdelek oziroma storitev, 
namesto drugega, konkurenčnega (16). 
Ko govorimo o CGP nekega podjetja, imamo mnogokrat najprej v mislih le logotip, ampak v 
resnici je veliko več. Močna, dobra CGP je tista, pri kateri se vsi elementi le-te skladajo in 
tvorijo zaključeno celoto. Kot smo do sedaj lahko ugotovili, identiteta podjetja torej ni le 
logotip, ki ga največkrat vidimo, ampak mnogo več (17). 
 
3.2 VPLIV CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE NA PRODAJO 
Vpliv CGP na kupca je povezan tako s prepoznavnostjo kot tudi s skladnostjo in celovitostjo. 
Kupci oziroma stranke se bodo počutili bolj povezani z močno in dobro narejeno CGP, pri 
kateri je zaznati konsistenco v elementih oglaševanja. Če bo kupec videl oglase, ki mu bodo 
zaradi konsistentnosti uporabe elementov CGP bolj znani, se bo z znamko lažje povezal ter si 
jo bo bolje zapomnil, kar pa posledično poveča možnosti za odločitev o nakupu. Pri izdelavi 
tako CGP kot tudi oglasov se moramo zavedati, da je cilj pritegniti potrošnika, torej se je 
potrebno usmeriti na želje in pričakovanja potrošnikov (18). 
CGP podjetja vpliva na obnašanje potrošnika, torej je pomembno, da si podjetje prizadeva, da 
doseže pozitiven izgled znamke ter s tem spremeni nakupovalne navade potrošnika. Ker je na 
trgu ogromno podobnih produktov in storitev, se potrošniki velikokrat o nakupu odločajo tudi 
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glede na izgled znamke. Z uspešno izdelano CGP dosežemo, da nam bo le-ta bo pri oglaševanju 
ustrezno pomagala in zato pomenila tudi boljšo prodajo produktov ali storitev (19). 
 
3.3 PREDNOSTI 
Investicija v izgradnjo dobre celostne grafične podobe nam posledično omogoča mnogo 
pozitivnih lastnosti; na primer, da kupcem olajšamo nakup, mu vzbudimo občutek pripadnosti 
ter pridobimo njegovo zvestobo. Naslednja prednost pa je tudi, da z dobro zgrajeno celostno 
grafično podobo pomagamo graditi prepoznavnost in ugled naše znamke, kar vodi v uspešnost 
podjetja (16). 
S prepoznavnostjo vizualnega izgleda podjetja damo kupcu vedeti, kaj naše podjetje ponuja, 
kar praviloma pomeni boljšo prodajo, prepoznavnost, odzivanje na spremembe in nadzor nad 
identiteto, kar nam bo omogočilo, da ustvarimo dolgoročnost organizacije. Z vidika kupca nam 
dobra identiteta omogoča, da se kupec z našim podjetjem počuti povezan, kar bo posledično 
pomenilo, da bo več kupoval in bo znamki ostajal zvest. Če zgradimo dobro identiteto že v 
zgodnji fazi razvoja našega podjetja, tudi privarčujemo denar, saj nam ni potrebno stalno  
oblikovati novih grafik in podob (20). 
 
3.4 PRIMARNI IN SEKUNDARNI GRAFIČNI ELEMENTI 
Celostna grafična podoba je sestavljena iz primarnih in sekundarnih elementov, ti so: ime, 
logotip, barvna paleta, pisava podjetja ali organizacije, vizitka, dopisni list in kuverta. Izmed 
teh med primarne elemente spadajo: ime in logotip, barvna paleta ter pisava podjetja, med 
sekundarne elemente pa vizitka, dopisni list, kuverta ter vsi dodatni elementi, ki jih lahko pri 
celostni grafični podobi vpeljemo. Vsak element je v celostni grafični podobi pomemben po 
svoje; primarni elementi so pri definiranju izgleda nekega podjetja obvezni, sekundarni 
elementi pa so tisti, ki jih izdelamo po potrebi (21). 
 
3.4.1 SIMBOL IN LOGOTIP 
Logotipi in simboli so v našem vsakdanjem življenju zelo pogosti, saj jih opazimo, kamorkoli 
se obrnemo. Zaradi pogostnosti logotipov in simbolov v današnjem življenju pa se lahko zgodi, 
da so si nekateri logotipi precej podobni, kar pa podjetjem, ki se na trgu želijo razlikovati od 
drugih, povzroča probleme (17). 
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Pri dovolj močni vizualni podobi nas kupci iščejo zaradi podobe in ne zaradi produkta ali 
storitve, ki ga ponujamo. Simbol je kot sestavni del logotipa prepoznaven v vseh jezikih. 
Omogoča nam da premostimo jezikovne ovire, da z znamko lahko tekmujemo globalno in da 
je naš izgled konsistenten v celotnem spektru medijev. Dober logotip izstopa od ostalih in je 
nekaj posebnega, zato nam zato ostane v mislih, dosegal pa naj bi naslednje kriterije:  
• ENOSTAVNOST  
S tem dosežemo, da je logotip možno aplicirati na širok spekter medijev in da je možna 
enostavna implementacija, hkrati pa nam omogoča vsestranskost ter lažjo zapomnitev. 
• RELEVANTNOST  
Vsak logotip mora biti primeren oziroma relevanten za podjetje, ki ga predstavlja. 
• DOLGOTRAJNOST  
Logotip mora biti karseda obstojen v smislu oblikovanja, torej da ostaja aktualen in ne 
takšen, da ustreza le trenutnim trendom, saj se ti hitro spreminjajo. 
• ZAPOMNLJIVOST 
Zapomnljiv logotip je tisti, ki si ga bodo ljudje zapomnili že ob prvem pogledu nanj.  
• PRILAGODLJIVOST 
Pri oblikovanju logotipa se moramo zavedati, da bo le-ta kdaj pa kdaj uporabljen tudi 
na manjših površinah in zato ga moramo oblikovati tako, da bo na takšnih površinah še 
vedno dovolj opazen – torej da ga bo mogoče prilagajati za različno velike površine.  
• IZRAZITOST 
Logotip, ki je izrazit, ga brez težav ločimo od drugih. Takšen logotip naredimo tako, da 
imamo v mislih prepoznavnost logotipa. Če dosežemo, da je logotip izrazit, bomo s tem 
dosegli, da si ga bodo ljudje lažje zapomnili (17). 
Pri logotipu je pomemben tudi negativen prostor logotipa, torej lahko rečemo, da česar ni, je 
pri logotipu ravno tako pomembno, kot tisto, kar je. Dobro je tudi, da se pri logotipu 
osredotočimo le na eno stvar – tisto, ki nas bo razlikovala od drugih. Zavedati se moramo, da 
si naše potencialne stranke oziroma kupci ne vzamejo veliko časa za preučevanje logotipa, zato 
si lahko z zgornjimi točkami pomagamo, da bo logotip dovolj enostaven, hkrati pa bo imel 
element, ki bo pritegnil mimoidoče oči že ob samem hitrem pogledu nanj. Pri dobrem logotipu 
pa je pomembna tudi njegova raba, ki mora biti prilagodljiva za različna ozadja, velikosti, 
teksture in tako dalje (17). 
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Določanje rabe logotipa je pri izdelavi CGP  pomemben del, saj tu definiramo, kako se logotip 
v različnih situacijah uporablja – na primer, kako ga rabimo na različnih ozadjih, kakšne so 
najmanjše dovoljene velikosti logotipa, da je ta še dovolj prepoznaven, kakšni so najmanjši 
dovoljeni odmiki ostalih elementov (npr. besedila) od logotipa, da je ta še vedno jasno opazen 
itd. Ta pravila rabe logotipa poskrbijo, da bo naš logotip vedno izgledal tako, kot mora. Pri 
določanju rabe logotipa torej definiramo, kakšen naj bo prostor okoli logotipa, kakšna je 
dovoljena barvna paleta ter v kakšnih barvnih kombinacijah se logotip uporablja, kakšna je 
pisava in v katerih različicah (če jih ima) se logotip lahko uporablja (22). 
 
3.4.2 TIPOGRAFIJA 
Brez tipografije je nemogoče doseči unikatno in prepoznavno podobo podjetja ali blagovne 
znamke, pozorni pa moramo biti na pravilno izbiro le-te. Tipografija skrbi za hierarhijo 
informacij ter tudi strategijo postavitve, hkrati pa mora le-ta biti trajna, enostavna za uporabo, 
berljiva in prilagodljiva. Dobro je tudi, da izberemo pisavo, ki vsebuje različne debeline in stile, 
da imamo več možnih načinov uporabe (16). 
Ko izbiramo pisavo za uporabo pri izdelavi celostne grafične podobe podjetja, najprej pazimo, 
da je ta berljiva. Dobro je tudi, da pri izbiri uporabimo malo različnih fontov, torej le enega ali 
dva, saj nam poleg tega, da tako dosežemo enotnejši videz znamke, hkrati omogoča tudi manj 
stroškov, v primeru da so fonti plačljivi. Dobro je tudi, da je izbrana pisava skladna z logotipom, 




Pri izdelavi celostne grafične podobe je pomembna tudi barva, saj je to tisti element, ki v 
človeku vzbudi čustva ter si z njo lahko pomagamo izraziti značaj blagovne znamke ali podjetja. 
Hkrati pa je barva namenjena tudi razlikovanju med blagovnimi znamkami. Pri oblikovanju 
moramo jasno vedeti, kaj želimo z našo znamko doseči, kako želimo, da bi bila razumljena ter 
kako se bo prikazovala v različnih medijih, da lahko potem določimo ustrezno barvo, ki bo 
skladna z našo identiteto in namenom. Vsaka barva ima svoj pomen in niso vse barve primerne 
za vse vrste znamk, zato je potrebno vedeti, kaj določene barve v očeh ljudi pomenijo. Če bo 
naša znamka delovala na različnih trgih, pa moramo biti tudi pozorni na razlikovanje pomena 
določene barve na različnih trgih (16). 
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Pri izbiri barve moramo torej najprej poznati oziroma raziskati pomen barv v različnih kulturah, 
če je multikulturno sodelovanje za naše podjetje relevantno. Potrebno je tudi izbrati takšno 
barvo, da bo izgledala konsistentna v različnih medijih. Izbira ustrezne barve je med drugim 
pomembna tudi zato, ker je 60 % odločitev o nakupu med potrošniki odvisnih od barve. Ko 
barvo izbiramo, je zelo pomembno, da se vprašamo nekaj osnovnih vprašanj: ali nas bo barva 
razlikovala od konkurence, ali ta barva naredi podjetje prepoznavno, kakšne kombinacije z 




4 EKSPERIMENTALNI DEL 
Pri eksperimentalnem delu bomo sledili postopku izdelave celostne grafične podobe za 
turistično nastanitev – apartmaje v Goriških brdih, za vinarstvo Kmetija Prinčič. V bistvu gre 
za apartmaje, ki bodo z vinarstvom tudi povezani, zato bi se celostna grafična podoba vsaj 
nekoliko navezovala na trenutni izgled vinarstva Kmetija Prinčič. Elementi celostne grafične 
podobe, ki bi bili za turistično nastanitev smiselni, so: logotip, barvna shema podjetja, 
tipografija, vizitka, dokumenti (dopisni list, račun, pisemska ovojnica) ter prikaz umestitve 
znamke na socialna omrežja, kot so Facebook in Instagram. 
 
4.1 MATERIALI IN POSTOPKI 
Pri izdelavi eksperimentalnega dela diplomske naloge smo uporabili programsko orodje za 
vektorsko grafiko Adobe Illustrator CC 2019, v katerem je bila izvedena vektorizacija ter izris 
osnovnega znaka logotipa z vsemi korekcijami ter nadaljnjimi umestitvami logotipa na razne 
tiskovine ter ostale elemente celostne grafične podobe. Ravno tako je bil v tem programu 
izdelan tudi celostni grafični priročnik. V eksperimentalnem delu smo uporabili metodo 
oblikovanja pri izdelavi vseh potrebnih elementov celostne grafične podobe ter metodo 
deskripcije za opisovanje postopkov izdelave ter končnega rezultata. Za odločanje o primernosti 
raznih pisav ter velikostih le-teh pa smo uporabili metodo vizualne ocene. 
 
4.2 RAZISKOVALNI PROBLEM 
Raziskovalni problem te diplomske naloge je izdelava CGP za apartmaje v Goriških brdih, za 
naročnika, ki se primarno ukvarja z vinarstvom. 
Pred začetkom same izdelave oziroma oblikovanja CGP se je potrebno seznaniti z 
naročnikovimi zahtevami. V tem delu skušamo pridobiti čim več informacij o podjetju ali 
organizaciji, za katerega oblikujemo, vse od morebitne zgodovine podjetja pa do osnovnih 
informacij o podjetju. Naročnika moramo pred začetkom dela spoznati, ugotoviti, čemu bo 
celostna grafična podoba namenjena, kaj je naročnikov cilj pri izdelavi le-te ter za kaj se 




4.2.1 OPIS NAROČNIKA 
Naročnik projekta je družinsko vinarstvo Kmetija Prinčič iz Goriških brd, ki se s pridelavo in 
prodajo vina ukvarja že vrsto desetletij in temelji na  družinski tradiciji prednikov. 
Vrednote vinarstva Prinčič so tradicija, pristnost ter profesionalnost, vse to pa želita lastnika 
prenesti tudi na apartmajsko ponudbo. 
Logotip vinarstva je nastal iz ideje o implementaciji izgleda vitice, sestavnega dela vinske trte, 
na simbol. Vitica vinske trte je bila izbrana zato, ker je to najpomembnejši element te rastline, 
saj ji nudi oporo za rast in vzpenjanje. Iz te zamisli so ob začetku prodaje vina izdelali logotip, 
ki na prefinjen način predstavlja stilizirano podobo vitice. Umetniški simbol vitice v logotipu 
je za dotično vinarstvo postal tradicionalni sestavni element logotipa in je zato tudi 
najpomembnejši element pri podobi podjetja, ki ga moramo pri nadaljnjem dopolnjevanju 
znamke upoštevati.  
Razen logotipa pa CGP vinarstva v začetku ni bila jasno definirana, saj se je logotip uporabljal 
le v črni barvi, brez določenih tipografij in barv, ki bi spadale k blagovni znamki za ustvarjanje 
besedil in grafik tako na tiskanih kot tudi na digitalnih medijih. Barve so se v začetku 
spreminjale, ravno tako kot izgled vinskih etiket. Edina barva, ki je bila ves čas  uporabe 
blagovne znamke do sedaj konstantno prisotna, je odtenek zlato rjave barve. S prenovo spletne 
strani pa se je podjetje odločilo za definiranje osnovnih barv, ki bi se uporabljale na digitalnih 
medijih. Tako so se odločili za barvno kombinacijo temno modre ter rjavo zlate barve. 
 
4.2.2 OPIS PROJEKTA 
Vinarstvo Prinčič z dolgoletno vinarsko tradicijo zaradi poslovne priložnosti širi svojo 
dejavnost z dodatno ponudbo turistične nastanitve na njihovem posestvu. K razmišljanju o tej 
ideji je lastnika pripeljalo veliko povpraševanje po prenočiščih v tem koncu Slovenije. S tem je 
vinarstvo prišlo do potrebe po novi celostni grafični podobi, prilagojeni turističnemu delu 
podjetja. 
Naročnik se je za ponudbo turistične nastanitve odločil v upanju, da bi s tem gostje ostali čim 
dlje časa v Brdih ter da bi bolje spoznali življenje in delo domačinov in tudi naročnikovo 
vinarstvo. S ponudbo nočitev na svojem posestvu želi naročnik spodbuditi še bolj spoštljiv 
odnos do vina in vinarstva, ki je vodilna panoga v Goriških brdih. Zaradi velikega 
povpraševanja po nočitvah bi naročnik z apartmaji rad med drugim privabil tudi ljudi, ki so 
13 
 
vinski navdušenci. Tako si želi v sklopu nočitev v ceno ponuditi tudi degustacijo svojih vin, v 
upanju na dodatno povečanje povpraševanja po  osnovnem proizvodu (23). 
Naročnik si, poleg oddajanja turističnih nočitev, želi turistom omogočiti poglobljeno 
spoznavanje okolice in domačinov. Tak pristop naj bi spodbudil dodatno spoštovanje izdelkov 
ter zaupanje v vina iz te regije. Poleg nočitev ter degustacij si naročnik prizadeva turistom, ki 
bi tu prespali, omogočiti vpogled v sam proces izdelave vina in jim tako omogočiti izkušnjo, ki 
jih bo med večdnevnim bivanjem in raziskovanjem pokrajine, tudi nekaj novega naučila. 
Naročnikova želja je ustvariti novo podobo za turistično nastanitev, ki pa se bo vseeno 
povezovala z že obstoječo podobo osnovne dejavnosti (23). 
Idejna izhodišča projekta izhajajo iz kulture Goriških brd, pri kateri je vsekakor potrebno 
poudariti povezanost z vinarstvom, veliko naravnih lepot, oddih, umirjenost, domačnost ter tudi 
športne aktivnosti. Poleg tega pa idejna izhodišča izhajajo tudi iz dolgoletne tradicije vinarstva, 
prisotnega pri naročniku, ter želje po navezovanju teh dveh ponudb. S temi idejnimi izhodišči 
smo z naročnikom določili ciljno skupino.  
Osnovna ciljna skupina oziroma potencialni obiskovalci apartmajev so slovenski turisti in 
poslovni partnerji – stari predvidoma med 25 in 50 let. V mislih so imeli vinske navdušence, 
hkrati pa tudi ljubitelje narave, pohodnike, kolesarje, skratka ljudi z željo po spoznavanju 
nečesa novega na domač in priljuden način. Turistom iz tujih držav želita lastnika ponuditi 
turistično nastanitev ne zgolj zaradi prenočišča v velikokrat močno zasedenem koncu Slovenije, 
ampak tudi zaradi spoznavanja kulture. V sklopu paketa nočitve v apartmajih si lastnika 
prizadevata tujim vinskim navdušencem ali pa zgolj raziskovalnim dušam pokazati, kako 
izgleda pridelava vina v Goriških brdih ter s tem vzbuditi še večje zanimanje tujcev za to 
območje. Tako kot pri tujcih in tudi pri slovenskih državljanih lastnika ciljata predvsem na 
nadobudne ljudi, ki radi spoznavajo kulturo in naravo in radi stopijo v stik s pridelovalcem v 
pristnem okolju.  
Poleg celostne grafične podobe, ki bo zajemala logotip, barve, tipografijo ter dodatne elemente, 






4.3 POSTOPEK DELA 
 
4.3.1 RAZVOJ OSNOVNEGA LOGOTIPA 
Prvi korak pri izdelavi celostne grafične podobe je izdelava logotipa. Ime turistične nastanitve 
bo Prinčič Apartmaji oz. Apartmaji Prinčič, izbral pa ga je naročnik. Glede na izbrano ime ter 
zahtevo po tem, da se podoba vsaj nekoliko ujema s podobo že obstoječega vinarstva in da 
podobi skupaj tvorita rdečo nit, smo prek skic prišli do ideje o simbolu, ki bo ravno tako 
predstavljal vitico, ampak v drugačni obliki. 
Zaradi dobrega poznavanja okoliša Goriških brd  ter tu rastoče narave, vemo, da vitice na trtah 
rastejo v različnih smereh in oblikah, zato je primerno kot logotip zopet izbrati vitico, a v 
drugačni obliki. Tako se bosta logotipa razlikovala, a vseeno tvorila neko prepletajočo se vez. 
Cilj naročnika je ustvariti podobo za apartmaje, katera bo ob pogledu spominjala tudi na že 




Slika 1: Logotip vinarstva Prinčič 
 
Kot izhodišče pri začetku oblikovanja logotipa smo torej vzeli logotip že obstoječega vinarstva. 
Ker gre za apartmaje, smo se usmerili v izdelavo simbola z obliko hiške. Logotip smo oblikovali 
v programu za vektorsko grafiko Adobe Illustrator, pri sami izdelavi pa smo si večinoma 
pomagali z orodji "Direct Selection Tool" za izbiro posameznih elementov, "Anchor Point 
Tool" za spreminjanje oblike krivulj ter orodje "Rotate Tool" za vrtenje elementov ter 
posameznih delov elementov.  
Prvotna ideja je bila, da se obliko trenutne vitice povzame, modernizira in poenostavi. Z 
vizualno oceno smo nato določili, da takšna oblika simbola ne deluje enotno z že obstoječim 




Slika 2: Prvotna izvedba simbola za logotip apartmajev - modernizirana in  
poenostavljena vitica 
 
Prek novih skic smo prišli na idejo o simbolu, kateri bi predstavljal obliko hiške, da bi vsak ob 
pogledu takoj zaznal, da gre za nočišča. Ker pa je bila želja, da se logotipa skladata, smo se 
odločili za obliko hiške izdelano v stilu trenutnega logotipa – torej stilizirane vitice kot pri že 
obstoječem logotipu vinarstva. Prvi poskus izdelave logotipa hiške smo po vizualni oceni 
zavrgli, saj je logotip v primerjavi z že obstoječim logotipom vinarstva deloval pretežek. Pri 
naslednjem koraku smo izhajali iz  iste ideje, tako da smo logotip hiške prilagodili na tak način, 
da je postal stilsko podoben logotipu vinarstva. 
 
Slika 3: Prvotna izvedba simbola logotipa v obliki hiške 
 
Končni logotip je začel nastajati tako, da smo v programu Adobe Illustrator že obstoječi logotip 
začeli razdeljevati na posamezne elemente, pri tem smo si pomagali z orodjem "Direct Selection 
Tool" ter orodjem "Scissors Tool" za rezanje elementov. Na tak način smo dobili iz logotipa 
posamezne elemente za predelavo oziroma ponovno postavljanje pri izdelavi novega logotipa. 





Slika 4: Pridobivanje posameznih elementov iz že obstoječega logotipa v programu 
Adobe Illustrator 
 
V naslednjem koraku smo narisali obliko hiške z orodjem "Rectangle Tool" in "Star Tool" ter 
obliko pravokotnika in trikotnika združili v hiško s pomočjo opcije "Click to Unite" v razdelku 
"Pathfinder". Na ta način smo dobili obliko hiške, ki smo jo postavili v svetlo sivo barvo, da 
nam je pri izdelavi novega logotipa služila kot okvir oziroma ozadje in smo lahko po takšnem 
vzorcu začeli postavljati elemente logotipa, prilagojene v obliko hiške. Po nekaj različnih 
verzijah postavljanja elementov ter prilagoditvah smo tako prišli do končne oblike – simbola 
logotipa v obliki hiške, ki je stilsko skladen z že obstoječim simbolom vinarstva. 
 
 




Slika 6: Simbol logotipa 
 
Ker je bila želja naročnika po tem, da se znamki, četudi sta ločeni, še vedno nekoliko ujemata, 
smo uporabili enako pisavo, kot se uporablja pri logotipu za vinarstvo. Primarna pisava logotipa 
torej izhaja iz krovne znamke vinarstvo Prinčič in je bila ohranjena zaradi povezave z identiteto 
podjetja. Izbrana pisava je v tem primeru iz družine University Roman, z ročno dodanimi 
strešicami nad črko "Č", saj pisava v osnovi ni vsebovala šumnikov. Strešice smo dodali tako, 
da smo si za ozadje postavili sliko že obstoječega logotipa ter nato z orodjem "Pen Tool" izrisali 
obliko strešice čez že obstoječo obliko. To smo storili na tak način, ker smo od že obstoječega 
logotipa imeli le sliko, ne pa tudi datoteke v krivuljah. Da so strešice nad besedilom ostale v 
enakem razmerju kot pri prvotnem logotipu, smo na sliko logotipa postavili tudi naš napis ter 
združili strešice skupaj z napisom s funkcijo "Group". 
 
 
Slika 7: Razpiranje pisave ter dodajanje strešic nad zapisom 
Zaradi nove poslovne ideje, ki je bila vzpostavljena znotraj že obstoječe poslovne znamke, je 
bila imenu dodana še beseda apartmaji. Med samo izdelavo logotipa smo se odločili, da bo 
beseda "apartmaji" v logotipu zapisana kot pripis k priimku Prinčič, in sicer z manjšimi črkami, 
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postavljenimi pod priimkom. Za pripis smo poskusili nekaj različnih pisav, kjer smo potem z 
vizualno oceno določili najustreznejšo. 
 
Slika 8: Primeri za izbiro pisave pripisa v logotipu 
 
Pri izbiri pisave za pripis pri logotipu smo se igrali z različnimi vrstami pisave ter opazovali, 
katera nam deluje najbolj skladno z napisom. Pisava zgoraj levo na sliki 8 je enaka pisava kot 
pri zapisu Prinčič, a se nam vizualno ni zdela primerna, ker deluje ozka ter konkurira zapisu 
Prinčič. Pisava pripisa zgoraj desno je ravno tako serifna pisava, a z malo širšimi črkami. Ravno 
tako smo z vizualno oceno to pisavo izločili, da bi preprečili to, da bi serifi med seboj tekmovali. 
Tretji predlog, torej pisava pripisa spodaj levo, je bila linearna pisava, ravno tako kot pri pripisu 
spodaj desno. Z vizualno oceno smo določili, da pisava pripisa spodaj levo ni primerna, saj so 
črke preozke glede na zapis Prinčič, nazadnje  smo se odločili za pisavo v spodnjem desnem 
prikazu.  
Izbrani pisavi Montserrat smo črke s pomočjo orodja "Type Tool" v programu Adobe Illustrator 
v razdelku "Character" nekoliko razprli. Beseda "apartmaji" je pri logotipu manj vredna od 
priimka Prinčič, zato smo se skupaj z naročnikom tudi odločili, da bo priimek izpostavljen ter 
v enakem razmerju s simbolom kot pri že obstoječem logotipu, beseda "apartmaji" pa bo manj 




Slika 9: Izbrani tipografiji za besedilni del logotipa 
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Izbrano črkovno vrsto smo v celostnem grafičnem priročniku v prilogi B prikazali tako, da smo 
zapisali prvo črko abecede (z veliko in malo črko) ter ta sklop črk prikazali v vseh možnih 
verzijah izbranih pisav – torej University Roman Plain in Montserrat. Ravno tako smo v 
celostnem grafičnem priročniku definirali, kdaj se lahko uporabi katero od izbranih pisav, in 
sicer pisavo iz družine University Roman Plain se lahko uporabi le za zapis priimka Prinčič v 
logotipu, pisavo Montserrat pa za vse ostalo, torej za besedila ter pripise na tiskanih in digitalnih 
medijih. 
 
4.3.2 IZBIRA BARV 
Poleg najpomembnejšega dela celostne grafične podobe, torej logotipa, je potrebna tudi skrbna 
izbira barv. Učinek barv je velik, zato je pomembno, kakšne izberemo. Vedeti moramo, kaj 
želimo z našo podobo sporočati ter temu ustrezno izbrati tudi barve. 
Najprej smo izdelali logotip le v črni barvi zaradi lažjega spremljanja detajlov ter kasnejšega 
odločanja o tem, kateri logotip je najprimernejši ter najbolj skladen z že obstoječim. Nato je 
sledila izbira barvne palete, ki se sklada z barvno paleto že obstoječega vinarstva, da bi dosegli 
enotnost, saj je bila to želja naročnika. Kot primarni barvi sta definirani temno modra barva (z 
vrednostjo HEX #1e252e), ter nežna rjavo-zlata barva (z vrednostjo HEX #b3936d). Tako sta 
ti dve barvi predstavljeni tudi v logotipu, tako da je temno modra barva določena za besedilo, 
rjavo-zlata barva pa za simbol, ki ponazarja hiško. Kot sekundarni barvi sta določeni barvi, ki 
sta enakega odtenka kot primarni barvi, le da je ena temnejša, druga pa svetlejša. Ti barvi se 
uporabljata za kakšne poudarke oziroma ko potrebujemo dodatne odtenke pri ustvarjanju raznih 
grafik, gumbov na spletnih straneh, promocijskega materiala itd. To so osnovne barve, ki so 
določene za uporabo pri blagovni znamki, kar se dotika tudi vseh njenih medijev in aplikacij. 
Možna pa je uporaba tudi črno-bele kombinacije, ko to naročniku bolj ustreza oziroma ko je to 
zaradi raznih omejitev (npr. tiskarskih) bolj priročno za uporabo.  
Pri določanju barv je sledilo tudi določanje možnih barvnih kombinacij logotipa na ozadjih. To 
smo določili s prikazom logotipa na raznih ozadjih v primarnih barvah ter v črni in beli 




4.3.3 OBLIKOVANJE VIZITKE 
Ko smo oblikovali ter določili vse primarne elemente, je sledila izdelava vizitke podjetja. Pri 
izdelavi vizitke smo v programu Adobe Illustrator odprli dokument z velikostjo 8,5 cm v širino 
ter 5,5 cm v višino. Hkrati smo pri izdelavi dokumenta postavili rob 0,3 cm za porezavo. Vizitko 
smo izdelali v dveh barvah. Na prvi strani je ozadje v zlato-rjavi barvi, z logotipom v beli barvi, 
druga stran vizitke pa je temno modra, z belim besedilom. Da smo drugo stran popestrili, smo 
uporabili simbol v svetlejšem odtenku temno modre barve, ki smo ga postavili ob levi rob, 
odrezanega na polovici.  
Na prvi strani vizitke je logotip poravnan sredinsko, torej je enako odmaknjen od vseh robov. 
Na drugi strani vizitke smo postavili mrežo za vsebino tako, da smo najprej postavili odmik od 
roba za 1 cm na vseh robovih vizitke. Simbol smo nato razširili med spodnjo in zgornjo mejo, 
besedilo oziroma podatke pa smo poravnali s spodnjo mejo oziroma s spodnjim robom simbola. 
Podatki so od simbola na levi ravno tako odmaknjeni za 1 cm ter poravnani na levo. 
 
 
Slika 10: Izdelava vizitke v programu Adobe Illustrator 
 
4.3.4 OBLIKOVANJE DOKUMENTOV 
Dopisni list 
Izdelave dopisnega lista smo se lotili tako, da smo v programu Adobe Illustrator odprli 
dokument v velikosti formata A4, torej 21 × 29,7 cm. Na površini smo najprej določili, za 
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koliko bodo slike in besedilo odmaknjeni od roba dokumenta oziroma papirja, ko bo dopisni 
list natisnjen. Ker se pri tiskanju lahko zgodi, da se listi zamaknejo ali kakorkoli drugače ne 
natisnejo točno, smo za odmik določili 2 cm. Na zgornji strani dopisnega lista je le logotip, na 
barvni pasici na levi strani glave dokumenta, ki je od levega roba dokumenta odmaknjena za 2 
cm. Na desni strani glave dokumenta so postavljeni podatki podjetja, ravno tako od desnega 
roba odmaknjeni za 2 cm. Na spodnji strani dopisnega lista je temno modra pasica, ki je od 
spodnjega roba dokumenta odmaknjena za 2 cm. Vsebina dopisnega lista se nahaja na sredini 
in je od stranskih robov odmaknjena za 2 cm. Pisava, uporabljena za vsebino dopisnega lista je, 




Slika 11: Izdelava dopisnega lista v programu Adobe Illustrator 
 
Račun 
Tako kot pri dopisnem listu smo tudi pri oblikovanju računa v programu Adobe Illustrator 
odprli dokument v velikosti formata A4. Glava in noga računa ostajata enaka kot pri dopisnem 
listu, spremeni pa se vsebina, ki se nanaša na osnovne podatke izdanega računa za plačilo 
nastanitve. Vsebina računa je od stranskih robov odmaknjena za 2 cm. Uporabljena pisava je 
Montserrat, velikost pisave pa se razlikuje glede na pomembnost podatkov. Za najpomembnejše 
podatke je uporabljena različica krepko (angl. Bold) v velikost 13 pt, za ostalo besedilo je 
uporabljena pisava Montserrat Regular v velikosti 11 pt, za dele besedila z velikimi tiskanimi 
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črkami pa je uporabljena velikost 9 pt, v različicah Bold in Regular. Celotno besedilo v 
osrednjem delu dokumenta je obarvano s temno modro barvo, z izjemo podatka o končni ceni 
za plačilo, ki je obarvana z rjavo-zlato barvo. Za spremembo barve pri tem podatku smo se 
odločili z namenom, da bi bil ta podatek, ki je za končno stranko najpomembnejši, še dodatno 
poudarjen ter da bi najbolj izstopal od celotnega besedila. 
 
 
Slika 12: Izdelava podobe računa v programu Adobe Illustrator 
 
Pisemska ovojnica 
Za izdelavo pisemske ovojnice smo vzeli mere standardne kuverte amerikanke, ki merijo 23 × 
11 cm. Pisemsko ovojnico smo izdelali tako, da bodo podatki le na sprednji strani ovojnice, in 
sicer v levem zgornjem kotu, saj naročnik ni želel dodatnih stroškov tiska za obojestransko 
natisnjeno kuverto. Odmik natisnjenih podatkov od robov kuverte je 1 cm na obeh straneh, torej 
zgoraj in na levi strani, logotip in sami podatki pa so med seboj ločeni s črto zaradi večje 
preglednosti. Podatki podjetja so na pisemski ovojnici postavljeni tako, da ne ovirajo bodisi 




Slika 13: Izdelava pisemske ovojnice v programu Adobe Illustrator 
 
4.4 IZDELAVA CALOSTNEGA GRAFIČNEGA PRIROČNIKA 
Ko smo izdelali vse posamezne elemente, smo začeli z izdelavo celostnega grafičnega 
priročnika, ki bo namenjen temu, da bo naročnik jasno videl rabo logotipa ter sestavne 
elemente, hkrati pa tudi vse sekundarne elemente grafične podobe. Z izdelavo celostnega 
grafičnega priročnika smo začeli tako, da smo v programu Adobe Illustrator odprli dokument v 
širini formata A4, torej 29,7 cm. Dolžino dokumenta pa smo sproti prilagajali glede na vsebino. 
Ko smo postavili dokument, smo na površini dokumenta dodali še dve vodili z odmikom od 
levega in desnega roba po 2 cm v notranjost delovne površine z namenom, da ohranimo enoten 





Slika 14: Postavitev dokumenta za izdelavo celostnega grafičnega priročnika 
 
Pri izdelavi celostnega grafičnega priročnika smo najprej začeli s postavljanjem pravil o uporabi 
logotipa, kjer smo definirali osnovno postavitev logotipa (mora biti vertikalna), možne barvne 
kombinacije logotipa ter najmanjšo dovoljeno velikost logotipa, ki pri vertikalnem logotipu 
znaša 13 mm. Slednjo smo določili tako, da smo na list papirja natisnili nekaj različnih velikosti 
logotipov ter prek opažanj izbrali, katera je najmanjša možna velikost, pri kateri so elementi še 
dovolj jasno vidni. Z opažanjem smo ugotovili tudi, da je najmanjša možna velikost 
sekundarnega, torej horizontalno postavljenega logotipa, 1,3 cm v višino. 
 
 
Slika 15: Natisnjene različne velikosti vertikalno postavljenega logotipa z namenom izbire 
najmanjše možne velikosti 
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Določili smo tudi minimalni odmik besedila ter ostalih elementov od logotipa, da bo le-ta 
primerno izstopal od ostale vsebine. To smo naredili tako, da smo okoli logotipa postavili mrežo 
v enaki širini, kot je širina velike črke Č pri zapisu "PRINČIČ". Pri rabi logotipa smo tudi 
določili, kdaj se lahko uporabi le simbol in kdaj se lahko namesto vertikalne verzije logotipa 
izjemoma uporabi horizontalno verzijo logotipa. V našem primeru je vertikalna verzija osnovna 
verzija torej tista, v kateri se bo logotip največkrat pojavljal. V horizontalni postavitvi pa smo 
določili, da se logotip lahko uporablja izjemoma le, ko ni dovolj prostora za vertikalno verzijo 
oziroma ko bi logotip v vertikalni verziji bil manjši od najmanjše dovoljene velikosti, drugače 
pa njegova raba ni dovoljena. Ravno tako kot za vertikalno pa smo tudi za horizontalno 
postavljen logotip določili najmanjšo možno velikost, pri kateri se logotip lahko uporabi, in 
sicer je to 0,7 cm v višino. Le-to smo zopet določili z vizualno oceno. 
  
Slika 16: Natisnjene različne velikosti horizontalno postavljenega logotipa z namenom izbire 
najmanjše možne velikosti 
 
Določili smo tudi razmerje, v primeru da se uporabljata skupaj tako logotip vinarstva kot tudi 
logotip za apartmaje. Pri tem smo naredili pravilo, da je logotip apartmajev, ki je v tem razmerju 
sekundarni, vedno za višino velike črke P primarnega logotipa manjši. Temu pomanjšanemu 
logotipu pa se odstrani še pripis Prinčič Apartmaji.  
Določili smo, da se simbol sam lahko uporabi izjemoma le za nekatere promocijske materiale, 
kot so npr. tekstilne vrečke, s tem da je nekje drugje na tem promocijskem materialu zapisano 
tudi ime Prinčič Apartmaji, v nasprotnem primeru pa je obvezna raba simbola s pripisom. Vsa 
navodila za rabo logotipa smo zapisali v celostni grafični priročnik, ki smo ga tudi ustrezno 
oblikovali glede na CGP znamke.  
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V celostnem grafičnem priročniku smo nato dodali še barvno paleto znamke, zapisali 
uporabljeno tipografijo ter določili tisto tipografijo, ki se uporablja za ostalo besedilo, povezano 
s podjetjem. Dodali smo tudi implementacijo logotipa na razne tiskovine, torej vse oblikovane 
dokumente, ter prikazali mrežo postavitve besedila in elementov, tako da smo ponazorili odmik 
elementov od stranskih robov dokumenta. Končen celostni grafični priročnik je prikazan v 
prilogi B. 
 
4.5 PRIMERI OGLAŠEVANJA NA SOCIALNIH OMREŽJIH 
Poleg ostalih elementov celostne grafične podobe smo za naročnika izdelali tudi primere  
oglaševanja na socialnih omrežjih oziroma prikazali koncept objav za apartmajsko ponudbo. 
Kanalov oglaševanja je na spletu veliko; v eksperimentalnem delu pa se bomo osredotočili na 
oglaševanje na omrežjih Facebook in Instagram, ki med omrežji za oglaševanje prednjačita pred 
drugimi, zato si ju želi naročnik najprej vzpostaviti.  
 
4.5.1 PRIMER OGLAŠEVANJA NA FACEBOOKU 
Pri oglaševanju na Facebooku smo za naročnika v programu za vektorsko grafiko Adobe 
Illustrator najprej izdelali profilno fotografijo z logotipom, z velikostjo v razmerju 1:1. 
 
Slika 17: Izdelava profilne fotografije za omrežje Facebook v programu Adobe Illustrator 
 
Nato je sledilo določanje izgleda objav na dotičnem socialnem omrežju. Za objave smo si 
zamislili, da bi prikazovale zunanji in notranji izgled apartmajev ter Goriška brda kot pokrajino, 
v katero s ponudbo apartmajev vabijo turiste.  
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Za koncept objavljanja na Facebooku smo določili, da se bo opise ter vse ostalo besedilo, ki 
se  ga bo objavljalo, pisalo v slovenskem in angleškem jeziku hkrati.  
 
4.5.2 PRIMER OGLAŠEVANJA NA INSTAGRAMU 
Ravno tako kot za omrežje Facebook smo tudi za omrežje Instagram najprej določili profilno 
fotografijo, ki ostane enaka kot pri omrežju Facebook. Nato smo določili izgled naslovnih 
grafik za shranjene zgodbe na profilu Instagram. Grafike za shranjene zgodbe na Instagramu 
smo izdelali tako, da smo v programu Adobe Illustrator izdelali dokument v velikosti 1080 × 
1920 slikovnih pikslov in na sredino takšnega formata v zlato-rjavi barvi postavili ikone, ki 
prikazujejo določeno temo shranjenih zgodb. Ker profil Apartmajev Prinčič v resnici še ni 
narejen, saj apartmaji še niso zgrajeni, smo trenutno za prikaz uporabili ikone, ki so bile 
izdelane za profil vinarstva. 
 
Slika 18: Izdelava grafik za shranjene Instagram zgodbe v programu Adobe Illustrator 
 
Nato smo začeli z izdelavo koncepta objav za Instagram. Ker je na tem socialnem omrežju 
videti več fotografij naenkrat, smo se odločili, da bodo fotografije imele enotno barvno 
obdelavo.  
Za prikaz koncepta objav smo iz spletnih strani zbrali že obstoječe fotografije Brd ter naključne 
fotografije drugih apartmajev. Izgled profila smo sestavili v programu Adobe Illustrator, kjer 
smo si postavili devet kvadratov, velikosti 1080 × 1080 slikovnih pikslov, po tri v vrsto. Nato 




Slika 19: Izdelava dokumenta v programu Adobe Illustrator za postavitev izgleda  
objav na Instagramu 
 
5 REZULTATI IN RAZPRAVA 
Po končanem eksperimentalnem delu je naš rezultat celostna grafična podoba za Apartmaje 
Prinčič, ki zajema logotip s simbolom in tipografijo, izbrane barve ter izgled osnovnih tiskovin, 
kar smo združili skupaj s pravili rabe v celostni grafični priročnik.  
Oblikovan logotip v osnovi sestavlja simbol ter črkovni del, v takšni obliki pa se uporablja kot 
osnovni logotip. Ker je logotip stilsko podoben logotipu vinarstva, smo s tem dosegli 
povezanost obeh, hkrati pa smo zagotovili dovolj veliko razlikovanje, da sta logotipa namenjena 
različnima dejavnostma. Z izdelavo v obliki hiške smo nedvomno prikazali, da gre za vrsto 
nastanitve, hkrati pa ob pogledu na tako izdelan simbol lahko takoj zaznamo povezavo s 
simbolom vinarstva. Izbrana pisava University Roman za zapis Prinčič nam še dodatno poudari 
povezanost med tema dvema znamkama, z razlikovanjem v pripisu, ki nam nakaže, da gre 
vselej za različni dejavnosti. Za pripis logotipu je izbrana pisava Montserrat Light, saj je le-ta 
dovolj široka, da se sklada z zgornjim napisom, hkrati pa je linearna, tako da se izognemo 











Slika 21: Končni logotip za apartmaje v črni in barvni verziji v sekundarni  
(torej vertikalni) postavitvi 
 
Izbrana primarna pisava doda novemu logotipu tradicionalnost ter prepoznavnost, ki ju je 
vinarstvo v svojih letih obstoja že doseglo in ju želi sedaj prenesti še na novo ponudbo. Ta 
pisava je elegantna in sporoča neko domačnost ter seveda povezanost z vinarstvom, hkrati pa, 
ker je pisava serifna, prikazuje tradicionalnost in prefinjenost. Pri besedi "apartmaji" je bila 
pisava določena v enostavni enodebelinski različici v zelo tanki podebelitvi, ki ne konkurira 
primarni blagovni znamki Prinčič, ampak jo samo dopolnjuje, zato je bila izbrana kot 
sekundarna pisava logotipa. Ta pisava je dovolj široka v razmerju s pisavo, uporabljeno pri 
priimku Prinčič, ne konkurira s serifi ter uravnoteženo dopolni celoten logotip. 
Izbrana barvna paleta je umirjena in izraža resnost in profesionalnost. Izbira osnovne barvne 
palete ni bila le naključno povzeta po barvni paleti že obstoječega vinarstva, temveč je le-ta 
zaradi ustreznosti pomena samih barv bila načrtno izbrana ter uporabljena tudi v celotni celostni 
grafični podobi za apartmaje.  
Temno modra barva v ljudeh vzbuja občutek moči in zanesljivosti, zato je tako za vinarstvo kot 
nove apartmaje primerna barva, da v ljudeh, ko se z znamko seznanijo, vzbudi občutek varnosti 
ter zaupanja, kar pa je ključnega pomena pri izbiri turistične nastanitve. Kot druga primarna 
barva je izbran odtenek rjave barve, ki nas ob pogledu spominja na zlato barvo. Ker nas rjavi 
odtenki spominjajo na naravne elemente, kot je npr. les, nam le-ti pogosto dajejo občutek 
topline, kar je pri znamki, ki bo ponazarjala turistično nastanitev, ravno tako pomemben. Poleg 
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tega pa rjavi odtenki v ljudeh vzbujajo občutke zanesljivosti, takšni, ki pa delujejo na videz kot 
zlati, dodajo znamki prefinjen izgled (24). 
 
Slika 22: Prikaz primarnih in sekundarnih barv 
 
Pri določanju pravila o skupni rabi logotipa vinarstva in logotipa za apartmaje smo določili le 
razlikovanje po velikosti, saj predvidevamo, da se v praksi ne bosta velikokrat pojavila skupaj. 
Logotip za apartmaje pri tem pravilu ostaja manjši, saj je le-ta v dotičnem razmerju sekundarni, 
ker je to dopolnilna znamka krovni znamki vinarstva. V izogib prevelikemu ponavljanju 
elementov smo določili, da se priimek Prinčič pojavi le pri primarnem logotipu in se kasneje 
pri sekundarnem ne pojavi več, v primeru da sta logotipa postavljena na isto stran. 
 
Slika 23: Prikaz razmerja primarnega in sekundarnega logotipa. 
 
Določili smo tudi pravilo, kako se logotip obnaša na različnih barvnih ozadjih. Za barvna ozadja 
se uporablja logotip v beli barvi, razen v primeru, ko je barvo ozadje tako svetlo, da bel logotip 
ne bi bil dovolj opazen – takrat se izjemoma na barvnem ozadju lahko uporabi logotip v črni 
oziroma temno modri barvi. Na belem ozadju se uporabi logotip v primarnih barvah (torej 
logotip, ki ima besedilo obarvano s temno modro, simbol pa z rjavo-zlato barvo). Na beli oz. 
zelo svetli podlagi se lahko izjemoma uporabi tudi črn logotip, torej v primerih, ko nam barvna 
verzija ne ustreza ali nam zaradi kakršnih koli omejitev (npr. pri tiskanju) ni dosegljiva. Na črni 




Slika 24: Prikaz možnih barvnih kombinacij logotipa z ozadjem 
 
Za tiskovine smo ohranjali minimalistični stil, ki smo ga nadgradili z barvami ter različnimi 
postavitvami, da bi bile zanimive in dinamične. Razgibanost vizitke smo dosegli z uporabo 
dveh barv iz določene barvne palete ter za vsako stran vizitke uporabili svojo, hkrati pa smo na 
drugi strani vizitke uporabili simbol na pol odrezane hiške ter se poigrali z različnimi 
podebelitvami pisave. Pri oblikovanju dopisnega lista in računa smo se držali skladnosti ter v 
ta namen pri obeh uporabili enako oblikovanje. Za dinamičnost pri teh dveh dokumentih smo 
pomembnejše podatke podebelili, nekatere pa tudi obarvali z namenom, da prejemniku takoj 
pade v oči, kar je pomembnejše. Namen dodane spodnje temno modre pasice pri obeh 
dokumentih je ustvarjanje zaokrožene celote, saj smo s tem izgled glave v dokumentih podprli 
še z enostavnim motivom v nogi, ki naredi izgled dokumenta enotnejši in stabilnejši. Pri 
pisemski ovojnici smo se ravno tako držali minimalizma in enostavnosti. Za doseganje 
enotnosti s krovno znamko smo pri ovojnici ohranili postavitev podatkov, kot se pojavi pri 
krovni znamki, le da smo zamenjali logotip ter ime znamke.  
Na profilih Facebook in Instagram se bo objavljalo enake fotografije, le-te pa bodo 
minimalističnega stila, ki se bodo med seboj barvno ujemale, da bi izgled enoten. Ravno tako 
bo na obeh socialnih omrežjih tudi enaka profilna fotografija, za katero smo izbrali osnovni 




Slika 25: Izgled profila Instagram ter koncept objav 
 
Ustvarili smo izgled profila Instagram za apartmaje, da si bo lahko naročnik predstavljal, 
kakšen bo profil, ko bo enkrat vzpostavljen in ko se bo začelo izdelovati lastne fotografije. 
Naročnik bo, ko bodo apartmaji zgrajeni, fotografije posredoval ter uredil sam, zato smo mu 
pripravili le okviren izgled profila. Za izgled profila Instagram smo poskusili poiskati čim bolj 
podobno urejene fotografije, saj s takšnim načinom postavljanja profila zgradimo njegovo 
enotnost in dosežemo tudi večjo privlačnost za tiste, ki si profil ogledujejo. Izbrane fotografije 
vsebinsko ustrezajo minimalističnemu stilu, zbrali pa smo jih v prilogi A. Hkrati pa smo grafike 
za shranjene zgodbe na profilu ohranili v enakem stilu, kot so grafike, izdelane za profil 
vinarstva, za ohranjanje povezave med obema znamkama. 
Ker bo profil na vsakem socialnem omrežju le eden in bodo vsi zapisi napisani v slovenskem 
in angleškem jeziku, smo s tem poenostavili objavljanje, saj bi v primeru pisanja le v enem 
jeziku morali imeti na vsakem socialnem omrežju več profilov – torej za vsak jezik svojega, 
kar pa bi naročniku predstavljalo dodatno delo z objavami.  
V celostnem grafičnem priročniku (glej prilogo B) smo predstavili možnosti uporabe logotipa, 
definirali, katera postavitev je primarna in katera sekundarna, predstavili barve ter uporabljene 
pisave, definirali razmerje med logotipom za apartmaje in logotipom krovne znamke ter 
predstavili izgled vseh izdelanih tiskovin. Namen celostnega grafičnega priročnika je, da 
naročnik dobi vpogled v stil same znamke, da si bo znal bolje predstavljati, kako bodo elementi 
izgledali v uporabi. Namen je tudi zagotoviti enotnost in konsistenco znamke, saj lahko 
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naročnik zbrana pravila pošlje na primer tudi drugim osebam, oblikovalcem ali tiskarjem, ki 
bodo s pomočjo teh pravil lažje in prav uporabili elemente znamke, četudi sami niso bili 





V poplavi turističnih nastanitev v Sloveniji in tudi v svetu moramo z nečim izstopati, da se bodo 
turisti pri iskanju nočitev odločili ravno za našo nastanitev. Ker je veliko turističnih nastanitev 
takih, da svoja nočišča objavi le na namenskih omrežjih, si lahko prednost pri tem naredimo z 
izdelavo vizualne podobe, ki bo našo turistično nastanitev iz zgolj nočišča privedla do znamke, 
jo ljudem naredila zanimivejšo ter na pogled bolj dovršeno. Ljudje vedno raje sledijo zgodbam 
in drugačnosti, zato se moramo tako z vizualno podobo kot tudi z ostalimi elementi potruditi, 
da jim to ponudimo. Izdelava celostne grafične podobe je proces, ki zahteva razumevanje 
preteklosti, sedanjosti in prihodnosti, zato je zelo kompleksen. Pri izdelavi celostne grafične 
podobe za turistično nastanitev v Goriških brdih smo tako morali upoštevati kulturo in 
zgodovinsko izročilo vinarstva, ki je na teh tleh prisotno že vrsto let. Če želimo, da se naša 
podoba skladno ujema s kulturo okoliša ter z vrednotami naročnika, je potrebno pred samo 
izdelavo svoj čas posvetiti razumevanju vsega, kar bi lahko vplivalo na vizualno podobo. Le na 
tak način lahko z vizualnim izgledom znamke dosežemo, da jo bodo ljudje razumeli in da bodo 
začutili povezanost s tistim, kar želimo predstaviti ter vključiti v našo ponudbo. Poleg tradicije 
in povezav z okoljem v našem primeru pa moramo pri izdelavi celostne grafične podobe na 
splošno tudi upoštevati trende, se zavedati, kaj želimo z logotipom in barvami sporočiti ter znati 
tradicijo povezati v takšno izvedbo, ki bo hkrati moderna in privlačna tako zdaj kot tudi v 
prihodnosti. Pri izdelavi posameznih elementov celostne grafične podobe se moramo zavedati 
vseh medijev, na katerih bo podoba lahko prikazana, torej tako fizičnih kot tudi digitalnih, saj 
jo bomo s tem naredili prilagodljivo spremembam in ji bomo zagotovili, da bo lahko ostala 
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8.1 PRILOGA A 
V prilogi A so zbrane fotografije minimalističnih interierjev ter pokrajine Goriških brd, snete s 
spleta. 
Ker je namen naročnika, da bi bili apartmaji minimalistično urejeni, smo v ta namen poiskali 
fotografije z minimalistično urejenimi notranjimi prostori, ki smo jih kasneje uporabili za 
predstavitev izgleda na Instagramu. 
 
Slika 26: Fotografija minimalistično urejenega notranjega prostora (25)  
 
 




Slika 28: Fotografija bele namizne svetilke na omari s knjigami (27)  
 
 
Slika 29: Fotografija stola in košare v prostoru (28)  
 
 
Slika 30: Fotografija minimalistično urejene dnevne sobe (29) 
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Poleg fotografij notranjih prostorov oziroma apartmajev smo z naročnikom določili, da bodo 
prisotne tudi fotografije Goriških brd in fotografije vinarstva, saj si konec koncev turisti 
prihajajo ogledovat  tudi okolico; tudi tako jih z lepimi fotografijami privabimo k obisku.  
 
Slika 31: Fotografija dveh ljudi, ki se družita ob kozarcu vina (30) 
 
 





Slika 33: Fotografija turistične znamenitosti v Goriških brdih – Gredič (32) 
 
 





8.2 PRILOGA B 
V prilogi B je prikazan celostni grafični priročnik za apartmaje Prinčič, ki vsebuje prikaz 
izdelanega logotipa v vertikalni in horizontalni postavitvi, pravila o rabi logotipa in simbola, 
prikaz izbranih barv za blagovno znamko, pravila o skupni rabi logotipa vinarstva in logotipa 
za apartmaje ter implementacijo logotipa na tiskovine ter prikaz izgleda na socialnih omrežjih.  
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